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В статье дается анализ некоторых подходов традиционного понимания репутации, гудвилла и репу-
тационного менеджмента. Актуализируется необходимость формирования положительной репутации ком-
пании в условиях возрастающей конкуренции. Рассматривается практическая и финансовая ценность по-
ложительной репутации, некоторые из средств, позволяющие создавать и поддерживать положительную 
репутацию компании в глазах ее целевых аудиторий. Автором раскрывается сущность репутации и репу-
тационного менеджмента в рамках методологии феноменологической социологии знания, предлагается по-
нимать репутацию как феномен повседневной жизни, как само собой разумеющееся знание о достоинствах 
и (или) недостатках объекта и репутационного менеджмента как процесса конструирования и поддержания 
положительной репутации персоны или организации как социальной реальности. Объясняется сложность 
управления репутацией как социальной деятельности, направленной на Другого. Обосновывается возмож-
ность управления репутацией при хабитуализации моделей поведения, способствующих поддержанию по-
ложительной репутации в обществе. Рассматривается роль релевантных структур и таких процессов, как 
хабитуализация, экстарнализация, объективация, интернализация в становлении и поддержании репутации. 
В качестве основного механизма конструирования репутации компании как социального знания в современ-
ном континууме рассматриваются социальные сети.
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The article analyzes the approaches of some of the traditional understanding of reputation, goodwill and 
reputation management. Actualizes the need to build a positive reputation of the company in an increasingly 
competitive environment. we consider the practical financial value of a positive reputation, some of the tools 
that let you create and maintain a positive reputation in the eyes of its target audiences. The author reveals the 
essence of the reputation and reputation management in the framework of the methodology of phenomenological 
sociology of knowledge, it is proposed to understand the reputation as a phenomenon of everyday life for granted 
knowledge of the merits and (or) shortcomings of object and reputation management as the design process and 
maintain a positive reputation of a person or organization as a social reality. This is explained by the complexity of 
managing a reputation as a social Dey Flow rate direction on the other. The possibility of reputation management at 
habitualiza-tion patterns of behavior conducive to maintaining a positive reputation in the community. It examines 
the role of Xia relevant structures and processes such as habitualization, ekstarnalizatsiya, objectification, inter-
ization in establishing and maintaining a reputation. The social networks are considered as the main mechanism for 
constructing the company’s reputation as a social knowledge in the modern continuum.
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Борис Фирсов, сотрудник агентства 
«Михайлов и партнеры. Управление стра-
тегическими коммуникациями» в рамках 
дискуссии «круглого стола», организован-
ного информационным агентством «Фин-
маркет», заявил: «Парадокс в том, что никто 
не знает, что такое репутация, постоянно 
спорят, обсуждают, несмотря на то, что 
какие-то термины написаны в словарях. Но, 
тем не менее, что касается бизнеса, по пред-
мету, что такое репутация и как ее измерить, 
к единому пониманию никто не пришел. Но 
при этом все говорят, как это безумно важ-
но, как это безумно дорого» [3]. 

Известный конфликт компании «Рос-
нефть» с РБК, связанной с публикацией ин-
формации, нанесшей вред деловой репута-
ции компании, позволил нам узнать, в какую 
сумму могут быть оценены репутационные 

потери. Проанализировав публикации РБК 
и сюжет телеканала РБК, эксперты предпо-
ложили, что представленная в них инфор-
мация может повлечь за собой увеличение 
«специфических рисков» «Роснефти». «На 
основе проведенного анализа можно заклю-
чить, что снижение стоимости копании, свя-
занное с потенциальной потерей стоимости 
гудвилла компании, связанное с потенциаль-
ной потерей крупнейшего контрагента, со-
ставит 3,179 млрд руб.» – говорится в заклю-
чении, подписанном Кушелем [1].

Многие специалисты в области паблик 
рилейшнз предлагают свои услуги в обла-
сти репутационного менеджмента, исполь-
зуя широкий арсенал средств, касающихся 
построения целенаправленной коммуника-
ционной политики. Гай ханов, генеральный 
директор агентства «Паблисити pR» от-
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мечает: «Основная задача коммуникации – 
создание репутации компании. Причем та-
кой репутации, которая считается реальным 
активом. Что значит реальный актив? это 
значит, что она приносит дополнительную 
стоимость, может быть оценена не только 
по затратам, но и по стоимости. Более того, 
репутация – более устойчивый актив, чем 
имущество, потому, что если что-то проис-
ходит с имуществом фабрик и заводов, то 
владельцы не могут жить спокойно. А репу-
тация может быть помощником». 

Н.П. Козлова, анализируя практическую 
и финансовую ценность деловой репутации, 
выделяет ряд преимуществ, которые полу-
чает компания, имеющая положительную 
репутацию. Перечислим те из них, которые 
у нас не вызывают сомнения. 

Деловая репутация придает дополни-
тельную психологическую ценность про-
дуктам и услугам; помогает сократить риск, 
на который сознательно идут потребители 
при покупке товаров или услуг; увеличи-
вает удовлетворение, которые работники 
фирмы получают от работы. Кроме того, по-
ложительная репутация помогает привлечь 
в компанию более квалифицированных ра-
ботников. Благоприятная репутация может 
повысить доверие к рекламе фирмы, таким 
образом, увеличивает ее эффективность; 
способствует популярности новых товаров. 
хорошая репутация компании открывает ей 
доступ к получению наиболее высококаче-
ственных профессиональных услуг. 

Компании с положительной репутаци-
ей могут иметь шанс сделать повторную 
попытку в случае кризиса, утверждает 
Н.П. Козлова и приводит пример с ком-
панией Johnson & Johnson, после того как 
были зафиксированы два случая отравления 
лекарственным препаратом «Тайленол», 
компания достаточно быстро вернулась 
к прежнему уровню.

хорошая репутация способна привле-
кать средства на фондовом рынке, увеличи-
вает отдачу от торговых операций, наконец, 
является гарантией эффективности, когда 
фирма заключает контракты с другими де-
ловыми партнерами [4].

Основная часть. На наш взгляд, репу-
тацию следует рассматривать как феномен 
повседневной жизни, то есть – пользуясь 
языком феноменологической социологии 
знания – как само собой разумеющееся зна-
ние о ком-либо (о персоне) или о чем-либо 
(о компании), только в этом случае репута-
ция может выполнять те функции, которые 
ей приписываются.

Под репутационным менеджментом мы 
понимаем процесс конструирования и под-
держания положительной репутации персо-

ны или организации как социальной реаль-
ности. Процесс пролонгирован во времени, 
его результат существенно зависит от со-
циального запаса знания, от того какие цен-
ности и установки в нем объективированы, 
какими типизациями он наполнен и как они 
трансформируются в связи с изменениями 
в экономической, политической, социаль-
ной, культурной, информационной средах.

Существенным недостатком современ-
ного репутационного менеджмента является, 
на наш взгляд, ориентировка на успех «здесь 
и сейчас», это обусловлено, прежде всего, 
ожиданиями (и требованием) заказчика ощу-
тить результат немедленно, и этот результат 
должен выражаться в возросшей прибыли 
(увеличении гудвилла). Забота о том, как пер-
сона или его бизнес будут выглядеть в глазах 
общественности в будущем (в рамках долго-
срочного прогнозирования) в настоящее вре-
мя не актуализируется, возможно, по причине 
сложности проектирования, необходимости 
постоянно вносить коррективы в связи с из-
менением ситуации на микро- и (или) макро-
уровне и слабой предсказуемости результатов 
реализации проекта.

Осуществление репутационного ме-
неджмента существенно осложняется тем 
фактом, что деятельность, связанная с до-
стижением целей управления репутацией, 
является социальной, ориентированной на 
Другого. В качестве Другого в нашем случае 
выступают все субъекты целевых аудито-
рий. Действия персоны или представителей 
организации, направленные на становление 
и поддержание положительной репутации, 
могут быть интерпретированы некоторыми 
представителями целевых аудиторий не-
адекватно, что не дает возможности в усло-
виях повседневной жизни идеализировать 
отдельно взятое действие (метод) и в случае 
его успеха экстраполировать на все другие 
целевые аудитории. 

В репутационном менеджменте доста-
точно часто возникают ситуации неясности 
(vagueness), которые требуют процесса вы-
бора действий по поддержанию репутации 
заново. Как пишет Н.М. Смирнова, итого-
вый выбор складывается из множества мел-
ких шажков (step-by-step) выбора в эмпири-
чески проблематичной ситуации [6].

Репутация кого-либо или чего-либо 
начнет влиять на социальную реальность, 
связанную с деятельностью субъектов це-
левых аудиторий, с планированием ими 
определенных действий в будущем, если 
она обладает характеристиками обыден-
ного, повседневного знания. К характе-
ристикам повседневного знания относят: 
привычность, определенность, непротиво-
речивость, правдоподобность, ясность. 
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Понятно, что усилия репутационного 

менеджмента и должны быть направлены 
на обеспечение данных характеристик. Дей-
ствия персоны или субъектов организации, 
поддерживающие положительную репута-
цию, должны быть для них привычными. 
Только в этом случае объективация знаков, 
связанных с этой деятельностью, приведет 
к конструированию репутации как социаль-
ной реальности. Именно объективирован-
ная реальность и есть та самая «дурная» 
или «добрая» слава о персоне или органи-
зации, которая составляет суть репутации.

По этой причине управление репутаци-
ей, по большому счёту, должно сводиться 
к прививанию устойчивых привычек (хаби-
туализации) тех моделей поведения, кото-
рые способствовали бы поддержанию поло-
жительной репутации в обществе. 

В связи с этим, подход А.П. Иванова 
и Е.М. Буниной, в котором авторы выделя-
ют как основу формирования положитель-
ной репутации компании ее информацион-
ную открытость, раскрытие информации 
о результатах работы в отчетном периоде, 
направлениях и планах перспективного раз-
вития, а методами поддержания репутации 
называют развитие корпоративной культуры 
и социальной ответственности, кажутся нам 
наиболее адекватными задачам репутацион-
ного менеджмента [2]. Важным элементом 
поддержания деловой репутации, пишут 
авторы, является взаимодействие (диалог) 
с «заинтересованными сторонами», обще-
ственностью. Способы влияния на данные 
контактные группы могут быть различными: 
основная деятельность; производимые про-
дукты/услуги; технологии, используемые 
в производстве; бизнес-решения и бизнес-
стратегия, принимаемые руководством ком-
пании; участие в политической деятельно-
сти, лоббирование законопроектов и т.д. [2].

Аналогичная точка зрения прослежива-
ется в статье Т. Соломанидиной, С. Резон-
това и В. Новик, где ключевым моментом 
управления корпоративной репутацией вы-
деляется поддержание эффективных и по-
стоянных связей с общественностью. Авто-
ры отмечают, что формированию репутации 
компании в значительной степени способ-
ствует его паблисити, для создания которой 
они рекомендуют проведение разного рода 
акций, рассчитанных на соответствующую 
целевую аудиторию. Особо выделяют благо-
творительную деятельность, меценатство, 
спонсорскую поддержку конференций, се-
минаров, форумов, съездов, безусловно, 
такая деятельность организации будет спо-
собствовать паблисити.

Мероприятия, которые могут представ-
лять новостной интерес: организация визитов 

на предприятие высоких правительственных 
делегаций, приемов представителей государ-
ственных органов власти, зарубежных кол-
лег – также хороши для паблисити. 

Проведение конференций, семинаров, 
тренингов, бизнес-школ, специальных ме-
роприятий для представителей целевых ау-
диторий; организация профессиональных 
клубов, членами которых являются не толь-
ко сотрудники организации, но и клиенты; 
издание газет, журналов компании и т.п., по 
мнению авторов, способствует формирова-
нию положительной репутации компании.

Построение взаимоотношений на осно-
ве доверия и взаимного уважения с партне-
рами по бизнесу, поставщиками и потреби-
телями, авторы относят к другим внешним 
методам управления репутацией. 

Для управления репутацией внутри ор-
ганизации авторы рекомендуют разработать 
миссию и философию компании; создать 
и внедрить корпоративный кодекс поведения; 
уделять внимание формированию имиджа 
первых лиц и топ-менеджмента компании; 
развивать систему управления компанией 
с позиций «человеческого капитала», береж-
ного отношения к сотрудникам [7].

Репутационный менеджмент, по мне-
нию И. Олейника и А. Лапшова, должен об-
ращать внимание не только на степень по-
зитивности репутации, но и на степень ее 
значимости. Взаимоотношения репутаций 
одного и того же человека в разных аудито-
риях (или разных людей в одной и той же 
аудитории), считают авторы, могут быть 
отношения зависимости, сосуществования 
или противоборства. «Поэтому в репута-
ционном менеджменте крайне важно кор-
ректно прогнозировать наиболее вероятные 
преобразования репутации не только во 
времени, но и при «путешествии» (в том 
числе, при организованном бегстве) от од-
ной аудитории к другой» [5].

Основываясь на тезисах: 
а) организм нуждается в информации 

так же остро, как в пище, воде, сне и т.д.; 
б) потребность людей в событиях – это 

физиологическая стихия, мощь которой воз-
растает с каждым десятилетием, – авторы 
утверждают, что репутация востребована 
самим потребителем, поэтому ее «бессмыс-
ленно впихивать в потребителя, если тот не 
хочет ею воспользоваться [5]. 

При этом авторы предлагают в рамках 
репутационного менеджмента ориентиро-
ваться на «самораспространение» продук-
та, вбрасываемого в целевую аудиторию 
точечно, а «не бомбежкой по площадям», 
замечая, что попытка навязать целевой ау-
дитории неинтересную, не вызывающую 
живой реакции репутацию так же беспер-
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спективна, как и попытка добиться само-
распространения скучного анекдота [5].

На основании изложенного можно сде-
лать вывод о том, что авторы рассматрива-
ют потребителя репутации как объект, кото-
рому эта репутация дается, но необходимо 
учесть меру и вкус потребителя, во избе-
жание эффектов, как пишут авторы, «недо-
едания» и «переедания» [5]. Формирование 
репутации, по их мнению, всегда построено 
на диалоге, потому что предполагает со-
знательную и относительно компетентную 
оценку аудитории, в то же время, отмечая 
«у каждого человека столько репутаций, 
сколько людей его знают» [5].

На наш взгляд, некоторые тезисы в дан-
ной работе могут стать предметом для поле-
мики. Во-первых: репутация – это коррелят 
сознания субъектов социума. Её невозмож-
но «впихнуть» в потребителя уже потому, 
что она конструируется в его сознании. 
Во-вторых: конструирование репутации 
осуществляется при помощи механизма 
интернализации всех объективированных 
в обществе знаний относительно персоны 
или организации (а не только тех, которые 
«вбрасываются» специалистами в целевую 
аудиторию пусть даже «точечно»), кото-
рые при экстернализации уже осмыслен-
ной информации и при условии, что она 
не противоречит смыслам экстернализо-
ванным большей частью индивидов мо-
жет превратиться в репутацию. В-третьих: 
в управлении репутацией, как нам кажется, 
есть смысл учитывать, не столько «вкус» 
и «меру», сколько результат анализа реле-
вантных структур представителей целевых 
аудиторий. То есть необходимо знать инте-
ресы субъектов репутационного менедж- 
мента, потому что именно интерес, как от-
мечал А. Шюц: «…организует для меня мир 
в области большей или меньшей релевант-
ности» [8]. Структурообразующим факто-
ром зон релевантности (различной прак-
тической значимости) являются, прежде 
всего, прагматические мотивы.

Исследования феноменологов указыва-
ют на тот факт, что релевантные структуры 
в группах, имеющих похожую биографию, 
могут во многом совпадать, это как раз 
и дает нам право говорить о репутации как 
о социальном феномене и предполагать воз-
можность управления репутацией. Вероят-
но, тезис авторов «у каждого человека столь-
ко репутаций, сколько людей его знают», 
навеян известной поговоркой «сколько лю-
дей – столько и мнений». Стоит помнить, что 
феномен репутации относится не к мнению 
отдельно каждого индивида, а к объективи-
рованному знанию о репутации персоны или 
организации, которое стало повседневным, 

общим, хотя и сложилось из мнений индиви-
дов в процессах, связанных с экстернализа-
цией, объективацией и интернализацией. 

Основным механизмом формирова-
ния объективированного знания о репута-
ции компании в настоящее время является 
обсуждение информации об организации 
в интернете. Как известно, Роспотребсоюз 
запустил интернет-портал, на котором со-
бирается вся информация в сфере защиты 
прав потребителей. Информация с сайта 
широко обсуждается в социальных сетях, 
таких, как «в Kонтакте», «Facebook», «Од-
ноклассники», становится, как принято го-
ворить в феноменологии, – повседневной.

Сложность репутационного менедж- 
мента, как и любой социальной деятель-
ности, направленной на Другого, очевидна. 
Результаты этой деятельности могут быть 
отсрочены и иметь побочные «продукты» 
не всегда желательного свойства, из чего 
совершенно не следует, что репутационным 
менеджментом не стоит заниматься или не 
пришло время. 

Заключение
Подводя итог, автор отмечает следующее:
1. Репутацию следует рассматривать 

как феномен повседневной жизни, как само 
собой разумеющееся знание, включающее 
следующие характеристики: привычность, 
определенность, непротиворечивость, прав-
доподобность, ясность.

2. Репутационный менеджмент – это про-
цесс конструирования и поддержания поло-
жительной репутации персоны или органи-
зации как социальной реальности, который 
сводится к прививанию устойчивых привы-
чек (хабитуализации) тех моделей поведе-
ния, которые способствовали бы поддержа-
нию положительной репутации в обществе.

3. Конструирование репутации осу-
ществляется при помощи механизма ин-
тернализации всех объективированых 
в обществе знаний относительно персоны 
или организации (а не только тех, которые 
«вбрасываются» специалистами в целевую 
аудиторию), которые при экстернализации 
уже осмысленной информации и при усло-
вии, что она не противоречит смыслам, экс-
тернализованным большей частью индиви-
дов, может превратиться в репутацию. 

4. В управлении репутацией необходи-
мо учитывать результат анализа релевант-
ных структур представителей целевых ау-
диторий. Структурообразующим фактором 
зон релевантности (различной практиче-
ской значимости) являются, прежде всего, 
прагматические мотивы.

5. Релевантные структуры в группах, 
имеющих похожую биографию, могут во 
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многом совпадать, что дает возможность 
говорить о репутации как о социальном фе-
номене и предполагать возможность управ-
ления репутацией.

6. Основным механизмом формирова-
ния объективированного, повседневного, 
само собой разумеющегося знания о репу-
тации в настоящее время является обсужде-
ние общественностью информации об объ-
екте в социальных сетях.
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